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PRESENTACION 
 
En el capítulo I se detalla los datos principales como son el título de la tesis, la 
realidad problemática, los trabajos previos las teorías relacionadas al tema, además 
formulamos el problema, planteamos las hipótesis y definimos nuestros objetivos para 
luego pasar a la definición de la metodología de la tesis y poder pasar a desarrollarla.  
En el capítulo II, en el cual, detallamos por el tipo y diseño de investigación, así 
como la definición conceptual y operacional de las variables y sus indicadores 
correspondientes, luego de esto generamos la población y la muestra a partir de ella 
utilizando el muestreo adecuado, y luego terminado este proceso se explica los 
materiales y herramientas a usar para la recolección de datos, además del desarrollo de 
nuestra metodología. 
En el capítulo III encontramos el resultado de la investigación y desarrollo del e-
commerce, mediante el uso de la herramienta IBM SPSS.  
En el capítulo IV se presentará la discusión entre los resultados de la investigación 
y el desarrollo del e-commerce, y los resultados de investigaciones anteriores, usadas 
como fuente de datos para la presente tesis. 
En el capítulo V las conclusiones a las que se llegó luego de la implementación 
del sistema e-commerce y en el capítulo VI se ven las recomendaciones 
correspondientes, y para finalizar en el capítulo VII se muestran las referencias usadas 
en la investigación.  
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RESUMEN 
El proyecto comprende el desarrollo, implementación y evaluación de un E-Commerce 
en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI dedicado principalmente al 
rubro de ventas de muebles y electrodomésticos. 
El objetivo principal es determinar la influencia de un E-Commerce en el proceso de 
ventas en la empresa Tendencias Siglo XXI.; y los objetivos secundarios son, determinar 
la influencia de un E-Commerce en el índice de ventas por pedido en el proceso de 
ventas mediante e-commerce de la empresa Tendencias Siglo XXI, y determinar la 
influencia de un E-Commerce en el índice de ventas por cliente en el proceso de ventas 
mediante e-commerce de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
En la presente investigación para una correcta documentación y estructuración se utilizó 
la metodología Scrum, y el sistema gestor de base de datos para el E-Commerce fue 
MySQL.  
PALABRA CLAVE: Proceso de Ventas – Metodología SCRUM – Gestor de base de datos 
MySQL. 
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ABSTRACT 
The project includes the development, implementation and evaluation of an E-Commerce 
in the sales process of the company Tendencias Siglo XXI mainly dedicated to the sales 
of furniture and appliances. 
The main objective is to determine the influence of an E-Commerce in the sales process 
in the company Tendencias Siglo XXI.; And the secondary objectives are to determine 
the influence of an E-Commerce on the sales order index in the e-commerce sales 
process of Tendencias Siglo XXI and determine the influence of an E-Commerce on the 
index of Sales per customer in the e-commerce sales process of Tendencias Siglo XXI. 
In the present investigation for a correct documentation and structuring the Scrum 
methodology was used, and the database management system for the E-Commerce was 
MySQL. 
KEYWORD: Sales Process - SCRUM Methodology - MySQL Database Manager. 
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1.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA 
El sector comercio, perteneciente al Sector Terciario del Sector económico, es uno 
de los más antiguos modos de interrelación entre personas y pueblos pues es así 
como se realizaban tratados para el intercambio de bienes y servicios. El sector 
comercio inicia a finales del neolítico con las necesidades de los agricultores para 
solventar el exceso de producción y la necesidad de proteger sus hogares, es así 
como se realizaron los trueques. 
Con la aparición de la moneda, los tratados para el comercio se volvieron más 
simples, pues ya no era necesaria la mercancía del comprador para realizar un 
intercambio, siendo la única dificultad el hecho de que la moneda solo servía en una 
sola comunidad pues no era lo mismo un diente de ballena para el pueblo A que un 
diente de ballena para el pueblo B, es por ello por lo que apareció un concepto nuevo 
llamado divisa, con lo cual se llegaba a concretar el comercio entre distintos pueblos. 
Desde la invención de la moneda, ha habido distintos métodos de identificarla, desde 
cerdos y dientes de ballena hasta el oro. 
Tendencias Siglo XXI es una empresa que se dedica a la venta de productos como 
muebles, electrodomésticos, televisores, etc. Se encuentra en las inmediaciones de 
la Avenida La Marina, teniendo una gran afluencia de público capaz de interesarse 
por sus productos. 
En este grafico se muestra como han seguido las ventas durante el primer trimestre 
del año 2017: 
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FIGURA 1: VENTAS DURANTE 1ER TRIMESTRE 2017 
Tiene como principales procesos: 
- La compra de productos directo de fábrica. 
- La venta de productos con facilidades a entes policiales. 
 
El proceso de ventas es el más importante para el crecimiento de la empresa, es por ello 
por lo que ha sido escogido para su desarrollo en la siguiente tesis. 
El proceso de ventas se realiza de forma presencial: 
- El cliente se acercaba a una de las tiendas a realizar la compra. 
- Pedía por la proforma del producto en el cual está interesado y el precio a pagar.  
- Al recibir los datos pedidos, el encargado de la venta preguntaba si el cliente pertenece 
a la policía o afines para recibir algún crédito especial. 
- Se escogía el número de cuotas de pago en el caso de ser el pago mediante tarjeta. 
- El cliente decidía si el producto sería enviado mediante delivery o si se lo llevaba en el 
momento. 
- Una vez hecha la venta, se archivaba el documento y se guarda en el gabinete junto 
con todas las demás ventas. 
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El problema se encontraba desde el momento en el que el cliente venía a la tienda, él 
tenía que esperar su turno para ser atendido lo que solía tardar 15 minutos por persona, 
otro problema era al momento de archivar los documentos de ventas ya que se 
necesitaba realizar un documento resumiendo las ventas por lo cual los documentos 
antiguos se mezclaban con los documentos de venta recién llenados. 
En la entrevista realizada (Anexo 2) se encontró que además de que sus datos se 
encuentran dispersos en hojas lo que dificulta la labor de conteo; que se tiene una gran 
competencia en el rubro de las ventas de diversos productos con las tiendas que 
constituyen el centro comercial Plaza San Miguel. 
En el Perú, el comercio electrónico no moviliza niveles de consumo como en otros países 
y, adicionalmente, no existen estudios que profundicen en las razones que desincentivan 
la utilización de internet como canal de compra por parte de los consumidores, ni que 
estudien los factores que motivan o desmotivan a las empresas a implementar una 
tienda virtual. 
Con el interés del público usuario de distintos establecimientos comerciales sobre 
nuevas formas de venta que se han estado realizando, se llegó a la conclusión que, para 
conseguir cumplir con la meta de poder cubrir con todos los clientes de manera eficaz, 
debemos implementar un e-commerce dentro de la empresa, con la esperanza de 
convertir el proceso actual (Anexo 3), en un proceso capaz de facilitar las ventas (Anexo 
4) y tratar de subsanar los problemas (Anexo 5). 
 
1.2 TRABAJOS PREVIOS 
- En la tesis “Análisis y Aplicación de Estrategias de E-Commerce en un Portal Web 
para Pymes”, 2012. Tesis previa a la obtención del título de Ingeniero de Sistemas, el 
objetivo de esta investigación fue analizar y aplicar estrategias de E-Commerce en un 
Portal Web para un Pymes. Esta investigación tuvo un tamaño poblacional de 12206 
Pymes ubicadas en Ecuador; la muestra fue la totalidad de la población puesto que 
el investigador tomo como punto de estudio a las Pymes en general. La investigación 
tuvo como principal conclusión que se consideró “oportuno desarrollar e implementar 
este portal en software libre de manera que no represente un costo para las Pymes y 
por otro lado se considera que existen muy buenas herramientas en open source que 
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son de gran utilidad en estos tiempos donde la tecnología es una de las más fuertes 
herramientas que una Pymes pequeña, mediana o grande puede utilizar para 
incrementar su segmento de mercado y posiblemente crear relaciones 
internacionales no solo con potenciales clientes sino también con proveedores que le 
permitirán en algunos casos abaratar costos”.1 
 Este antecedente se tomó como ejemplo para lo realizado en la presente tesis pues 
está basada en una Pymes. 
 
- En la tesis “Diseño de un servicio de E-Commerce para la distribución de 
manualidades y otros productos relacionados en Colombia”, 2010. Trabajo dirigido a 
la obtención del título de Administrador de Empresas, estableciendo los aspectos 
técnicos, y los de mercado para el diseño de un sistema de e-commerce. Para este 
proyecto se utilizó una técnica de muestreo aleatorio estratificado, el cual consistía en 
una previa división del universo (población total en estudio) en estratos o grupos que 
se suponen fueron homogéneos en su interior teniendo en cuenta alguna 
característica en particular. Dentro de cada estrato se utilizó la técnica de muestreo 
sistemático. Según la información analizada, los gustos y preferencias de los clientes 
potenciales, se pudo identificar que el diseño del sitio web se adapta en gran medida 
a lo que los consumidores buscan.2 
 Este antecedente se tomó en cuenta para la definición del e-commerce y las 
conclusiones de un proyecto enfocado a la compra – venta. 
 
- En la tesis “El uso de E-Commerce en las nuevas generaciones, Seminario de Título 
Ingeniero Comercial Mención Administración”, 2011. Esta investigación tenía como 
objetivo el analizar la influencia de determinadas variables en el uso de un e‐
commerce, tanto motivadores e inhibidores a la compra. “El diseño de investigación 
constó de dos etapas. La primera etapa fue una investigación exploratoria, cualitativa, 
no concluyente, a través de la recopilación de datos secundarios; luego de la cual se 
                                                          
1 (Cabrera Rubiano, 2012) 
2 (Pontificia Universidad Javeriana, 2010) 
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continuó con una investigación descriptiva/cuantitativa para poder concluir acerca de 
las hipótesis planteadas y describir el comportamiento de las nuevas generaciones 
en la adopción de una herramienta tecnológica como es el comercio electrónico. Esta 
investigación tuvo como población a 350 hombres y mujeres, entre 18 y 27 años, de 
las cuales 55% fueron presenciales y 45% restante on‐line. El método de muestreo 
fue no probabilístico de juicio en el caso de las presenciales y no probabilístico de 
conveniencia en el caso de las encuestas a través de internet. Las conclusiones de 
esta investigación fueron que en cuanto a la adopción de e‐commerce, Chile se 
encuentra lejos de potencias mundiales como Estados Unidos y Japón, pero mantiene 
un saludable 25% como promedio anual de volumen de ventas, que a nivel per cápita 
lo mantiene dentro de los primeros lugares a nivel Latino Americano y en cuanto a 
volumen se encuentra aún distanciado de México y Brasil”.3 
 En este antecedente se encontró como suelen motivar o desmotivar las compras 
mediante E-Commerce, además se utilizó para la definición en el marco teórico.  
 
- En la tesis “Proposal of a Performance Measurement System for e-commerce SMEs 
in Denmark”, 2012. MSc in Business Performance Management. En esta 
investigación el objetivo principal es Analizar cómo puede un modelo para la mejora 
de la medición del desempeño de empresas con e-commerce en las pymes de 
Dinamarca ser desarrollado. El método de la investigación fue cualitativo por el hecho 
del potencial de encontrar un entendimiento más profundo de como las cosas 
funcionan en contextos particulares dentro de las empresas pequeñas. Tras la larga 
investigación realizada se llegó a la conclusión que, por el hecho de una 
hetereogenización entre las formas de ventas online por parte de las pequeñas y 
medianas empresas, algunos modelos para la mejora de la medición del desempeño 
de las mismas son difícilmente incorporables en la mayoría de estas empresas.4 
                                                          
3 (Avilés Espinoza, y otros, 2011) 
4 (Rossi, 2012) 
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 Este antecedente fue de apoyo para reconocer que problemas se podrían 
encontrar tras la investigación del tema y su implementación en la empresa. 
 
- En la tesis “E-commerce Adoption and Implementation Strategy for a High-Tech Firm”, 
2012. “La investigación tiene tanto un científico y una relevancia práctica. La 
relevancia científica es la contribución al acervo de conocimientos sobre el proceso 
de implantación del comercio electrónico en las organizaciones pequeñas.  En 
esencia, este estudio muestra cómo de alta tecnología intensivas en conocimiento 
PYME y empresas de nueva creación pueden organizar mejor sus empresas 
electrónico B2B, y qué estrategias se deben utilizar. Este es un aspecto importante, 
ya que la investigación se ha llevado a cabo sobre el uso del comercio electrónico en 
el contexto de las empresas intensivas en conocimiento de puesta en marcha. Por 
otra parte, el estudio pone de relieve la importancia de considerar múltiples factores 
en el proceso de aplicación, tales como la existencia de una capacidad de mercado y 
de internacionalización; el objetivo práctico es para ayudar a la misión STS empresa 
en la creación de un mecanismo de web-shop eficiente y exitosa, y para ayudar a 
alcanzar su rendimiento STS comercio electrónico deseado. Los resultados del 
estudio en una recomendación para STS, incluidas las actividades que deben llevar 
a cabo la misión STS. Los resultados pueden también servir como un modelo para 
otras empresas de alta tecnología de nueva creación que planean entrar en el 
mercado a través de un mecanismo de web-shop. Esto es porque los resultados 
pueden decir que practica a adoptar, y que las trampas para evitar. 
Diferentes métodos de investigación se utilizan para responder a los diferentes 
subconjuntos del problema de gestión. Con el fin de identificar las mejores prácticas 
de aplicación de comercio electrónico, incluyendo los conductores de adopción, la 
estrategia de e-commerce y e-commerce habilitadores de implementación y los 
inhibidores, se utiliza una revisión de la literatura. Las preguntas que están más 
específicamente relacionados con la empresa caso se responden a través de 
entrevistas, una encuesta y observaciones.”5 
                                                          
5 (Golubova, 2012) 
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 Este antecedente fue de primordial necesidad pues mostro como se puede 
implementar un e-commerce en una empresa de alta gama tecnológica. 
 
1.3 TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA 
A. E-Commerce 
 “El comercio electrónico, que comprende interacciones y transacciones por 
Internet, asume muchas formas. Negocios pequeños compran provisiones y 
equipo en eBay y las subastas inversas (en las que los vendedores hacen ofertas 
por el negocio) como las llevadas a cabo por FreeMarkets, van ganando 
popularidad. De igual manera, los tableros electrónicos de boletines (donde los 
vendedores pueden poner el anuncio de sus ofertas y los compradores pueden 
anunciar sus necesidades) se están expandiendo rápidamente. Hay compañías 
basadas en la red, como Ariba y Commerce One, que están dando a compradores 
y vendedores acceso entre sí de 24 horas, en tiempo real. El comercio electrónico 
no transformará todo el marketing de negocios. Aún hay necesidad de relaciones 
personalizadas en muchas situaciones. Sin embargo, el efecto del crecimiento de 
las transacciones de negocios por Internet es un acontecimiento de la mayor 
magnitud que requiere la atención de todos los mercadólogos de negocios”.6 
 
 El e-commerce es “El uso de la internet para realizar transacciones comerciales”. 
“Definiendo negocio electrónico y comercio electrónico, los dos implementan 
sistemas de información para permitir transacciones e intercambios, pero el 
primero se refiere a la organización consigo misma y el segundo a la organización 
con otros entes (organizaciones, individuos, gobiernos, etc.). Los modelos de 
negocio de e-commerce (conocidos en inglés como e-commerce Bussiness 
models) son no más que el apalancamiento del mismo modelo, existen al menos 
ocho elementos claves que es necesario revisar al establecer un modelo de 
negocio”.7 
                                                          
6 (Avilés Espinoza, y otros, 2011) 
7 (Cabrera Rubiano, 2012) 
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En el siguiente cuadro, la cual fue traducida y transcrita al castellano, se pueden ver 
los ocho principales elementos, relacionados con preguntas pertinentes a hacerse 
en caso de que se requiera establecer un modelo de negocio: 
 
COMPONENTES PREGUNTAS CLAVE 
Propuesta de valor ¿Por qué el cliente debería comprarle a Ud.? 
Modelo de ingreso ¿Cómo se pretende ganar dinero? 
Oportunidad del Mercado ¿Qué Marketplace se pretende atender y cuál es su 
tamaño? 
Ambiente competitivo ¿Quién más ocupa su Marketplace en cuestión? 
Ventaja competitiva ¿Qué ventajas especiales trae su firma al Marketplace? 
Estrategia de mercadeo ¿Cómo planea promover su producto o servicio para 
atraer su público objetivo? 
Desarrollo organizacional ¿Qué tipos de estructuras organizacionales son 
necesarias dentro de la firma para llevar a cabo el plan 
de negocio? 
Equipo administrativo ¿Qué experiencias y antecedentes son importantes 
que tengan los líderes de la empresa? 
Fuente: Traducción y transcripción de la Tabla 2.1 de “E-commerce Bussiness, 
Technology, Society”, pág. 67 
 
“Estos modelos han venido evolucionando con el tiempo, haciendo que hoy en día 
exista una variedad enorme de estos modelos, algunos más conocidos y 
estandarizados que otros. Sin embargo, en este trabajo se pretende clasificar los 
modelos mayormente usados en empresas contemporáneas exitosas. Así mismo, 
encontramos que, en varias compañías, se presentan no solo uno, sino varios 
modelos de negocio de e-commerce”.8 
 
 
                                                          
8 (Cabrera Rubiano, 2012) 
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La primera sigla de cada modelo representa al oferente y la segunda representa al 
demandante. 
 B2B (Business to Business): “Es la compraventa de bienes y/o servicios entre 
empresas, a través del internet”. 
 B2C (Business to Consumer): “Es la venta en línea de bienes y/o servicios por 
parte de la empresa, a los consumidores finales”.  
 C2B (Consumer to Business): “Compraventa en línea en la que los 
consumidores buscan empresas para venderles productos o servicios”.  
 C2C (Consumer to Consumer): “Intercambio de bienes y/o servicios entre 
clientes finales a través del internet”.  
 P2P (Peer to Peer): “Conexión de dos o más usuarios, dándoles la posibilidad 
de compartir archivos, sin necesidad de tener un servidor compartido. Este 
modelo de negocio tiene dos problemas principales: (1) Encontrar la manera 
de cómo obtener recursos y (2) el inconveniente de la legalidad de este modelo, 
pues se han utilizado estos modelos para infringir derechos de autor en varias 
ocasiones”. 
 M-Commerce (Mobile Commerce): “Este, al igual que el modelo P2P, es un 
modelo emergente relativamente nuevo. A diferencia de los anteriores, este 
utiliza el teléfono celular para acceder a internet y poder realizar operaciones 
de compraventa. La ventaja más significativa de este modelo es que 
(dependiendo del caso) el cliente tiene acceso a comprar y/o vender las 24 
horas del día, debido a que no está sujeto a estar cerca de un computador y 
mucho menos, a ir al Marketplace a comprar”.9 
 
 “A lo largo de estos años, y debiendo lidiar con barreras culturales y tecnológicas, 
se ha dado lugar el concepto de e‐commerce, resaltando sus facilidades y 
ventajas en tiempo y dinero. Con distintas velocidades, el comercio electrónico 
entre empresas (B2B) y personas (B2C) ha ido tomando realce en diversos 
países, siendo más valorado y utilizado en los llamados países desarrollados”.10 
                                                          
9 (Cabrera Rubiano, 2012) 
10 (Avilés Espinoza, y otros, 2011) 
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Entre los principales tipos de e-commerce, citan a Ponce (2003) y Araya y Díaz 
(2008) en que existen 3 tipos: 
o Business to Business (B2B): “Comercio Electrónico entre empresas para 
realizar transacciones de negocios. Es el modelo de negocio que más 
desarrollo ha tenido en los últimos años”. (Ponce, 2003) 
o Business to Consumer (B2C): “Operaciones de Comercio Electrónico que se 
realizan entre empresas y consumidores finales. Se caracteriza por ser: 
interactivo, espontáneo, público y global.” (Ponce, 2003). 
o Business to Goverment (B2G): “Comercio Electrónico entre empresas y 
gobiernos, en que se optimizan los procesos de negociación y se aplica a sitios 
o portales especializados en la relación con la administración pública.” (Araya 
y Díaz, 2008). 
El E-Commerce propuesto se convertirá en una herramienta capaz de brindar 
datos capaces dar una nueva perspectiva a la empresa y dar lo necesario para 
brindar un mejor servicio. 
 
B. Proceso de Ventas 
 El proceso de venta es una secuencia lógica de cuatro pasos que emprende el 
vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir 
alguna reacción deseada en el cliente (usualmente la compra). A continuación, 
se detallan los cuatro pasos o fases del proceso de venta, las cuales en la 
presente investigación serán consideradas para definir las dimensiones de la 
Variable Dependiente: 
 
1. Prospección: “La fase de prospección o exploración es el primer paso del 
proceso de venta y consiste en la búsqueda de clientes en perspectiva; es 
decir, aquellos que aún no son clientes de la empresa pero que tienen 
grandes posibilidades de serlo.” 
“La prospección involucra un proceso de tres etapas:  
- Etapa 1.- Se identifica al público objetivo: En esta etapa se responde a la 
pregunta: ¿Quiénes serán nuestros futuros clientes? 
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- Etapa 2.- Se califica a los clientes en función al potencial de compra. 
- Etapa 3.- Se elabora una lista de clientes objetivos.” 
 
2. Pre-entrada: “Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se 
ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo o pre entrada que 
consiste en la obtención de información más detallada de cada cliente en 
perspectiva y la preparación de la presentación de ventas adaptada a las 
particularidades de cada cliente.”  
“Esta fase involucra el siguiente proceso: 
- Etapa 1.- Investigación de las particularidades de cada cliente en 
perspectiva: En esta etapa se busca información más específica del cliente 
en perspectiva, adicionalmente, también es necesario buscar información 
relacionada con la parte comercial. 
- Etapa 2.- Preparación de la presentación de ventas enfocada en el posible 
cliente: Con la información del cliente en las manos se prepara una 
presentación de ventas adaptada a las necesidades o deseos de cada 
cliente en perspectiva.  
- Etapa 3.- Obtención de la cita o planificación de las visitas en frío: 
Dependiendo de las características de cada cliente, se toma la decisión de 
solicitar una cita por anticipado (muy útil en el caso de gerentes de empresa 
o jefes de compra) o de realizar visitas en frío, por ejemplo, tocando las 
puertas de cada domicilio en una zona determinada (muy útil para abordar 
amas de casa con decisión de compra).” 
 
3. La presentación del mensaje de ventas: “La presentación del mensaje de 
ventas debe ser adaptada a las necesidades y deseos de los clientes en 
perspectiva. Hoy en día, ya no funcionan aquellas presentaciones ‘enlatadas’ 
en las que el vendedor tenía que memorizarlas para luego ‘recitarlas’ ante el 
cliente (quién asumía una posición pasiva). Los tiempos han cambiado, hoy 
se debe promover una participación de los clientes para lograr algo más 
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importante que la venta misma, y es: su plena satisfacción con el producto 
adquirido. Es en esta fase en donde se realiza la venta.” 
 
4. Servicios posventa: “Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar 
la satisfacción e incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa donde 
la empresa puede dar un valor agregado que no espera el cliente pero que 
puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la empresa.” 
 
 El proceso de ventas consiste en establecer los pasos que permiten la 
transformación de un cliente potencial en efectivo y en definir las tareas clave 
de la red de ventas para hacer avanzar este proceso. La división de consultoría 
de PricewaterhousCoopers ha utilizado a escala mundial una potente y sencilla 
herramienta de gestión de las ventas (SAM, Sales Activity Management). La 
herramienta se basa en dos conceptos: el Ciclo de ventas (Sales Cycle y el 
Embudo de oportunidades (Funnel opportunities). El Ciclo de ventas consiste en 
la secuencia de pasos por la que un cliente posible (una <<oportunidad 
detectada>>, en ingles lead) se convierte en una venta: 
- Paso 1. Oportunidad detectada (cliente interesado, con nombre y apellidos). 
- Paso 2. Enfoque de solución definido y oportunidad cualificada (producto o 
servicio a ofertar y tamaño de la posible venta). 
- Paso 3. Propuesta enviada al cliente (producto, precio y plan de realización). 
- Paso 4. Contrato ganado 
Todo contrato comercial debe corresponder a uno de estos cuatro pasos. El 
informe periódico del vendedor y el arranque de un trabajo concreto requiere la 
cumplimentación de la información anterior. 
  
Universidad César Vallejo       Escuela de Ingeniería de Sistemas 
E-Commerce para el          
Proceso de Ventas       
De la Empresa      Ramos Cairo, Jean Pierre 
Tendencias Siglo XXI  
24 
Indicadores del Proceso de Ventas 
Alban Retlaw (2012), define varios indicadores para el proceso de ventas las cuales 
pueden ser utilizadas en la etapa de Servicios postventa del proceso de ventas 
propuesto, para esta investigación se tomarán los siguientes: 
 
Índice de Ventas por Pedido: Este índice, marca cuantos pedidos realizados 
durante el estudio, logran consolidarse como ventas y cuáles no. 
Í𝐧𝐝𝐢𝐜𝐞 𝐝𝐞 𝐕𝐱𝐏 =
𝐕𝐞𝐧𝐭𝐚𝐬 𝐓𝐨𝐭𝐚𝐥𝐞𝐬 𝐚𝐥 𝐝𝐢𝐚
𝐍ú𝐦𝐞𝐫𝐨 𝐝𝐞 𝐏𝐞𝐝𝐢𝐝𝐨 𝐚𝐥 𝐝𝐢𝐚
 
 
Índice de Ventas por Cliente: Este índice, muestra cuantas personas del total 
de clientes interesados, concretan una venta. 
Í𝐧𝐝𝐢𝐜𝐞 𝐝𝐞 𝐕𝐱𝐂 =
𝐕𝐞𝐧𝐭𝐚𝐬 𝐓𝐨𝐭𝐚𝐥𝐞𝐬 𝐚𝐥 𝐝𝐢𝐚
𝐍𝐮𝐦𝐞𝐫𝐨 𝐝𝐞 𝐫𝐞𝐠𝐢𝐬𝐭𝐫𝐨𝐬 𝐚𝐥 𝐝𝐢𝐚
 
 
C. Metodología de Desarrollo del E-Commerce para el Proceso de Ventas de la 
Empresa Tendencias Siglo XXI 
Para la siguiente investigación se tomó en cuenta 3 diferentes metodologías de 
desarrollo: 
 
a. RUP 
Es un producto desarrollado y Mantenido por RATIONAL SOFTWARE. Es un 
proceso configurable. No existe un único proceso adecuado para todo el 
desarrollo de software. 
Características del RUP: 
 Orientado a Objetos, 
 Iterativo incremental, 
 Guiado por caso de uso, 
o Es centrado en tres puntos: Personas, procesos y, Herramientas y métodos 
 
 
Ciclo de Vida del RUP 
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El ciclo de vida este partido en ciclos, y cada ciclo trabaja sobre una nueva 
generación del producto. 
RUP divide cada ciclo de desarrollo en cuatros fases: 
 
1. FASE DE CONCEPTUALIZACIÓN 
Resultados: 
- Visión documentada, en donde se define los requerimientos principales del 
proyecto, principales características y restricciones. 
- Un inicial modelo USE-CASE del negocio (10% - 20%). 
- Un glosario de conceptos y términos del proyecto. 
- Un inicial modelo del Negocio, que incluya el contexto de la empresa y 
factores de éxito (Costo - Beneficio). 
- Un inicial inventario y costeo de riesgos. 
- El plan del proyecto (donde se muestren las etapas e iteraciones). 
- Si es posible un prototipo inicial. 
 
Hitos: 
- Conocimiento y compromiso por parte de los Stakeholder en los objetivos 
definidos y estimación de tareas y el costo de las mismas. 
- Evidenciar en los USE - CASE primarios el entendimiento de los 
requerimientos del Usuario. 
- Credibilidad en la estimación de tiempos y costeo, prioridades, riesgos y 
desarrollo del proceso. 
- Conocimiento de las arquitecturas involucradas en los sistemas 
- Validar costos actuales vs los costos planificados. 
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2. FASE DE ELABORACIÓN 
Resultados: 
- Modelo del USE - CASE (80% completado), todos los USE - CASE y actores 
han sido identificados y las descripciones de los USE – CASE han sido 
elaboradas 
- Requerimientos suplementarios son recolectados y asociados a un diagrama 
USE – CASE 
- Descripción de la arquitectura del Software 
- Prototipo del Software 
- Lista de riesgos y Cases del negocio validados 
- Plan del Proyecto completo y aprobado por el Usuario Líder 
- Manual de Usuario preliminar. 
 
Hitos: 
- ¿Es la visión del producto estable? 
- ¿Es arquitectura estable? 
- La presentación del prototipo demostró que los principales requerimientos y 
riesgos están resueltos con la solución elaborada 
- ¿El plan para la construcción del SW es lo suficientemente detallado y de 
acuerdo con los costos estimados? 
- ¿Están de acuerdo los Stakeholder con el plan definido? 
- Validación de los Costos incurridos hasta el momento versus los costos 
estimados. 
 
3. FASE DE CONSTRUCCIÓN 
Resultados: 
- Primera versión del Producto (Versión Beta) 
- Pruebas del Producto 
- Los Manuales de Usuario 
- Validación de los Costos incurridos hasta el momento versus los costos 
estimados. 
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Hitos: 
- Se han cumplido el plan de pruebas (en todos los niveles). 
- Están todos los Stakeholder listos para colocar la versión actual (release) en 
el ambiente del Usuario 
- Están todos los recursos listos para la transición hacia la comunidad usuaria. 
- Validación de los Costos incurridos hasta el momento versus los costos 
estimados 
 
4. FASE DE TRANSICIÓN 
Resultados: 
- Testeo de la Versión BETA para validar el nuevo sistema versus las 
expectativas del usuario 
- Plan de puesta en producción respecto al sistema antiguo 
- Tareas de migración y conversión de datos 
- Entrenamiento de usuarios y del Área de Sistemas de la empresa 
- Instalación del producto en todos los ambientes del usuario 
 
Objetivos Primarios: 
- Obtener autonomía del usuario 
- Obtener el acuerdo de los participantes de que la instalación ha sido completa 
y que es consistente con los criterios de evaluación de la visión 
- Perfeccionar el producto final. 
Hitos: 
- Objetivos han sido alcanzados. ¿Está satisfecho el usuario? 
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b. XP 
“Es una estrategia de desarrollo de software creada hace aproximadamente diez 
años que ha causado un gran revuelo entre el colectivo de programadores del 
mundo, Kent Beck, su autor, es un programador que ha trabajado en múltiples 
empresas. 
1. El desarrollo del plan: Determinar rápidamente el alcance de la siguiente 
iteración / entrega en base a las prioridades del negocio (cliente) y los 
estimados técnicos. Estar dispuestos a cambiar el plan a medida que es 
necesario. 
2. Liberar mucho, en incrementos pequeños: Poner el sistema en producción los 
más rápido posible (el mínimo necesario) y desarrollar las siguientes 
versiones con el ciclo lo más corto posible. 
3. Diseño simple: Mantener el diseño lo más simple posible  
4. Pruebas unitarias continuas: Sirven para evitar que los programadores se 
equivoquen, para evitar las ‘parcelas’ de código y para validar 
constantemente la aplicación. Los clientes también pueden escribir pruebas 
para validar / demostrar ciertas características del sistema. 
5. Programación en parejas: Todo el código a ponerse en producción es escrito 
en parejas. ¿Sabe usted por qué? 
6. Propiedad colectiva: Nadie es dueño de ninguna clase, de ningún artefacto, 
de ninguna parte del código. 
7. Integración continua: Las características del sistema se desarrollan y se 
integran a diario. Luego se corren las pruebas y se verifica que la aplicación 
corra correctamente. 
8. 40 horas a la semana: Nadie trabaja horas extra. 
9. El cliente involucrado en el ambiente de desarrollo: El cliente (o un 
representante) es un miembro más del equipo de desarrollo. 
10. Estándares de codificación: Se definen estándares adecuados de codificación 
y se respetan. Sobre todo, aquellos que enfatizan la “auto-documentación” y 
adecuada documentación del código.”11 
                                                          
11 (Cabrera Rubiano, 2012) 
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c. SCRUM 
“Scrum se basa en la teoría de control de procesos empírica o empirismo. El 
empirismo asegura que el conocimiento procede de la experiencia y de tomar 
decisiones basándose en lo que se conoce. Scrum emplea un enfoque iterativo e 
incremental para optimizar la predictibilidad y el control del riesgo.” 12 
 
El Equipo Scrum (Scrum Team) 
“El Equipo Scrum consiste en un Dueño de Producto (Product Owner), el Equipo 
de Desarrollo (Development Team) y un Scrum Master. El modelo de equipo en 
Scrum está diseñado para optimizar la flexibilidad, la creatividad y la 
productividad.” 13 
 
El Dueño de Producto (Product Owner) 
“El Dueño de Producto es la única persona responsable de gestionar la Lista del 
Producto (Product Backlog). La gestión de la Lista del Producto incluye:  
- Expresar de forma clara los elementos que conforman la Lista del Producto. 
- Ordenar los elementos en la Lista del Producto con el fin de alcanzar los 
objetivos y cumplirlos de la mejor manera posible. 
- Optimizar el valor del trabajo desempeñado por el Equipo de Desarrollo. 
- Asegurar que la Lista del Producto sea visible, transparente y clara para todos, 
y que muestre en lo que el equipo trabajará a continuación. 
- Asegurar que el Equipo de Desarrollo entienda los elementos de la Lista del 
Producto al nivel necesario.”14 
 
El Equipo de Desarrollo (Development Team) 
“El Equipo de Desarrollo consiste en los profesionales que desempeñan el 
trabajo de entregar un Incremento de producto ‘Terminado’, que potencialmente 
                                                          
12 (Schwaber, y otros, 2013) 
13 (Schwaber, y otros, 2013) 
14 (Schwaber, y otros, 2013) 
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se pueda poner en producción, al final de cada Sprint. Solo los miembros del 
Equipo de Desarrollo participan en la creación del Incremento.” 15 
Los Equipos de Desarrollo deben ser: autos organizados, porque nadie indica al 
Equipo de Desarrollo cómo convertir elementos de la Lista del Producto en 
Incrementos de funcionalidad potencialmente desplegables, y los Equipos de 
Desarrollo son multifuncionales, pues todos en el equipo tienen las habilidades 
necesarias para crear un Incremento de producto. 
 
Tamaño del Equipo de Desarrollo 
El tamaño óptimo del Equipo de Desarrollo es lo suficientemente pequeño como 
para permanecer ágil y lo suficientemente grande como para completar una 
cantidad de trabajo significativo. Los Equipos de Desarrollo más pequeños 
podrían encontrar limitaciones en cuanto a las habilidades necesarias durante 
un Sprint, haciendo que el Equipo de Desarrollo no pudiese entregar un 
Incremento que potencialmente se pueda poner en producción. Los roles de 
Dueño de Producto y Scrum Master no cuentan en el cálculo del tamaño del 
equipo a menos que también estén contribuyendo a trabajar en la Lista de 
Pendientes de Sprint (Sprint Backlog). 
 
El Scrum Master 
“El Scrum Master es el responsable de asegurar que el Scrum sea entendido y 
adoptado. Los Scrum Masters hacen esto asegurándose de que el Equipo 
Scrum trabaja ajustándose a la teoría, prácticas y reglas de Scrum. El Scrum 
Master ayuda a las personas externas al Equipo Scrum a entender qué 
interacciones con el Equipo Scrum pueden ser de ayuda y cuáles no. El Scrum 
Master ayuda a todos a modificar estas interacciones para maximizar el valor 
creado por el Equipo Scrum.”16 
  
                                                          
15 (Schwaber, y otros, 2013) 
16 (Schwaber, y otros, 2013) 
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TABLA 1: COMPARACIÓN DE METODOLOGÍA SEGÚN EXPERTOS 
PROFESORES EXPERTOS RUP SCRUM XP 
Juanita Isabel Cueva Villavicencio 17 20 16 
Mónica Díaz Reátegui 15 20 15 
Orleans Moisés Gálvez Tapia 15 19 14 
Total 47 59 45 
Promedio 16 19 15 
Fuente: Elaboración Propia 
Se observa que la metodología recomendada por los expertos, para la presente 
investigación es SCRUM, por poseer el mayor porcentaje promedio con relación 
a las demás metodologías. Finalmente podemos agregar que la presente 
metodología elegida es favorable al investigador, por ser flexible al desarrollo de 
un sistema en un plazo corto de tiempo y se puede trabajar de una manera más 
rápida. 
 
1.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
1.4.1. Problema Principal 
- ¿Cómo influye el E-Commerce en el proceso de ventas de la empresa Tendencias 
Siglo XXI? 
 
1.4.2. Problema Secundario 
- ¿De qué manera el E-Commerce influye en las ventas por pedido del proceso de 
ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI? 
- ¿De qué manera el E-Commerce influye en el índice de ventas por cliente del 
proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI? 
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1.5 JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
1.5.1. Justificación Tecnológica: 
“Si los resultados posibilitan el diseño y elaboración de técnicas, instrumentos y 
equipos para la producción de bienes económicos, científicos, industriales, etc., 
que dinamicen el desarrollo de los procesos productivos en general.” (Carrasco, 
2009, p. 93) 
Tecnológicamente, los mayores beneficiarios por el proyecto del e-commerce 
serían los nuevos y antiguos clientes, pues contarían con un nuevo método de 
compra que facilitaría el trabajo de los empleados y garantizarían que los clientes 
se sientan más cómodos con las compras. 
1.5.2. Justificación Económica: 
Mediante las redes sociales, se pueden descubrir cientos de páginas que aseguran 
tener precios relativamente bajos para la inserción de un e-commerce en las 
empresas, con costos desde 700 dólares, hasta casi 10000 dólares al año, es por 
ello por lo que la mayoría de pymes no suelen tener en consideración la 
incorporación de esta TI. Económicamente, la empresa tiene que considerar que, 
al implementar esta tecnología de información, conseguirá los resultados que 
busca para su futuro, pero considerando sus ingresos, se necesitaría considerar 
un e-commerce básico o la implementación de plataformas de e-commerce ya 
creadas, las cuales brindan las opciones básicas de venta con costo 0. 
1.5.3. Justificación Institucional: 
Con la innovación de las empresas para vender sus productos mediante las redes 
sociales y sus páginas web, en las cuales tienen implementado un e-commerce; 
estas empresas han logrado posicionarse en el mercado de tal manera que no se 
queden atrás frente a la competencia. Es allí en donde la idea de implementar un 
e-commerce en una pyme nace, teniendo en consideración el deseo de crecer y 
afianzarse como una empresa capaz de brindar un mejor servicio a sus clientes. 
Institucionalmente, la empresa podría mejorar su infraestructura y abrir nuevas 
sucursales para expandir su campo de ventas y lograr ubicarse en un plano 
nacional y no solo permanecer en una localidad. 
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1.5.4. Justificación Operacional: 
En los últimos años, tras el gran auge que tuvieron las TI en las empresas, estas 
comenzaron a mejorar en su atención personalizada y ventas en línea, es por ello 
por lo que sus clientes aumentan significativamente. Operacionalmente, agilizara 
las ventas realizadas de forma que si se toman en cuenta las ventas realizadas en 
la tienda y las que se realicen mediante el e-commerce se tendrá una gran cantidad 
de clientes los cuales terminaran satisfechos con el servicio brindado. 
 
1.6 HIPÓTESIS 
1.6.1. Hipótesis general 
Ha: El E-Commerce influye de manera eficaz en el proceso de ventas de la 
empresa Tendencias Siglo XXI. 
1.6.2. Hipótesis especifica 
H1: El E-Commerce aumenta el índice de las ventas por pedido de la empresa 
Tendencias Siglo XXI. 
H2: El E-Commerce aumenta el índice de ventas por cliente en la empresa 
Tendencias Siglo XXI. 
 
1.7 OBJETIVOS 
1.7.1. Objetivos General 
- Determinar la influencia de un E-Commerce en el proceso de ventas en la 
empresa Tendencias Siglo XXI. 
1.7.2. Objetivos Específicos 
- Determinar la influencia de un E-Commerce en el índice de ventas por pedido en 
el proceso de ventas mediante e-commerce de la empresa Tendencias Siglo XXI.  
- Determinar la influencia de un E-Commerce en el índice de ventas por cliente en 
el proceso de ventas mediante e-commerce de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
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CAPITULO II: MÉTODO 
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2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
La presente investigación se ubicó en un diseño de estudio pre-experimental, ya 
que se pretende implementar un e-commerce para el proceso de ventas de la 
empresa Tendencias Siglo XXI S.R.L. 
En la investigación de enfoque experimental el investigador manipula una o más 
variables de estudio, para controlar el aumento o disminución de esas variables y 
su efecto en las conductas observadas. Dicho de otra forma, un experimento 
consiste en hacer un cambio en el valor de una variable (variable independiente) 
y observar su efecto en otra variable (variable dependiente). Esto se lleva a cabo 
en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de describir de qué modo o 
por qué causa se produce una situación o acontecimiento particular.  
Los métodos experimentales son los adecuados para poner a prueba hipótesis 
de relaciones causales. 
Una investigación pre-experimental se basa en: 
- R: Aleatorización (R del inglés random, “azar”)  
- O: Observación, medida registrada en el Pretest o en el Postest  
- X: Tratamiento (los subíndices 1 a n indican diferentes tratamientos) 
En este diseño se aplica un Pretest (O) a un grupo de sujetos, después el 
tratamiento (X) y finalmente el Postest (O). El resultado es la valoración del 
cambio ocurrido desde el Pretest hasta el Postest. 
Aquí el investigador puede obtener una medida del cambio, pero no puede 
comprobar hipótesis alternativas.  
Grupo Asignación Pretest Tratamiento Postest 
A no R O X O 
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2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 
2.2.1. DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
El presente trabajo consta de dos variables, que son las siguientes: 
- Variable Independiente (VI): E-Commerce 
Es la distribución, venta y compra de productos que permite a los clientes de la 
empresa Tendencias Siglo XXI acceder a sus productos y servicios durante las 24 
horas del día. 
- Variable Dependiente (VD): Proceso de Ventas de la Empresa Tendencias 
Siglo XXI 
Proceso fundamental de la empresa Tendencias Siglo XXI, es ahí donde se 
producen los ingresos de la empresa que después serán usados para comprar más 
materiales para producir más bienes a vender. 
2.2.2. DEFINICIÓN OPERACIONAL 
Variable Independiente (VI): E-Commerce 
El E-Commerce manipulara las ventas que realizaran los clientes mediante la web 
sin necesidad de que el cliente se necesite acercar a la tienda. 
 
Variable Dependiente (VD): Proceso de Ventas de la Empresa Tendencias 
Siglo XXI 
Como un proceso de ventas adecuado, se medirá si las ventas se realizan de 
manera eficiente para lograr los objetivos deseados. 
Las variables definidas anteriormente se operacionalizan de la siguiente manera 
como se muestra en la Tabla 2: 
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TABLA 2: OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR DESCRIPCIÓN 
Proceso de ventas 
de la Empresa 
Tendencias Siglo 
XXI 
Servicios Posventa 
Índice de ventas por 
pedido 
Se evaluará cuantas 
ventas logran 
concretarse después 
de su pedido. 
Índice de ventas por 
cliente 
Se evaluará cuantas 
ventas se realizaron 
considerando la 
cantidad de clientes 
registrados en el día. 
Fuente: Elaboración Propia 
2.2.3. INDICADORES 
Los indicadores se operacionalizan de la siguiente manera como se muestra en la Tabla 
3: 
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TABLA 3: OPERACIONALIZACIÓN DE INDICADORES 
DIMENSIÓN INDICADOR DESCRIPCIÓN TÉCNICA INSTRUMENTO UNIDAD DE 
MEDIDA 
FÓRMULA 
Servicios 
Posventa 
Índice de Ventas 
por Pedido 
Se evaluará cuantas 
ventas logran 
concretarse después 
de su pedido. 
Observación 
Ficha de 
Registro 
Decimal 
𝐕𝐱𝐏 =
𝐕𝐓
𝐍𝐏
 
VxP: Ventas por Pedido 
VT: Ventas Totales 
NP: Numero de Pedidos 
Índice de Ventas 
por Cliente 
 
Se evaluará cuantas 
ventas se realizaron 
considerando la 
cantidad de clientes 
registrados en el día. 
Observación 
Ficha de 
Registro 
Decimal 
𝐕𝐱𝐂 =
𝐕𝐓
𝐍𝐂𝐑
 
VxC: Ventas por Cliente 
VT: Ventas Totales 
NCR: Número de 
Clientes Registrados 
Fuente: Elaboración Propia 
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2.3. POBLACIÓN Y MUESTRA 
La presente tesis se desarrolla en la empresa Tendencias Siglo XXI, al ser el 
proceso de ventas el objeto de estudio se escogen los reportes de ventas de 
la empresa.  
 
2.3.1. POBLACIÓN 
“La población se define como la totalidad del fenómeno a estudiar donde las 
unidades de población poseen una característica común la cual se estudia y 
da origen a los datos de la investigación” (Tamayo y Tamayo, 1997, p.114) 
En esta tesis se tomo el diseño pre-experimental, debido a que se tomaron 
unas mediciones periódicas de la variable dependiente antes de implementar 
el E-commerce en un servidor para sus pruebas. En tal sentido, se tomará la 
totalidad de reportes solicitados en un año como una población global. 
La población que se seleccionó fue de 20 reportes para el proceso de ventas 
pertenecientes a los meses de mayo y junio. 
 
2.3.2. MUESTRA 
“Es el grupo de individuos que se toma de la población, para estudiar un 
fenómeno estadístico” (Tamayo y Tamayo, 1997, p.38). 
La muestra se clasifica en probabilística y no probabilística. La probabilística, 
son aquellas donde todos los miembros de la población tienen la misma 
opción de conformarla a su vez pueden ser: muestra aleatoria simple, 
muestra de azar sistemático, muestra estratificada o por conglomerado o 
áreas. La no probabilística, la elección de los miembros para el estudio 
dependerá de un criterio específico del investigador, lo que significa que no 
todos los miembros de la población tienen igualdad de oportunidad de 
conformarla. La forma de obtener este tipo de muestra es: muestra 
intencional u opinática y muestra accidentada o sin norma. Si la población es 
menor a cincuenta (50) individuos, la población es igual a la muestra. 
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TABLA 4: DETERMINACIÓN DE LA POBLACIÓN 
INDICADOR CANTIDAD 
DE MUESTRA 
TIPO DE 
POBLACIÓN 
INDICE DE VENTAS 
POR PEDIDO 
20 
REPORTE DE 
VENTAS DIARIO 
ÍNDICE DE VENTAS 
POR CLIENTE 
REPORTE DE 
VENTAS DIARIO 
Fuente: Elaboración Propia 
2.3.3. MUESTREO 
Para este estudio se utilizó el muestreo no probabilístico, para ello se 
seleccionó directa e intencionalmente los 20 reportes de venta de la empresa 
Tendencias Siglo XXI S.R.L. ya que, al tener una población tan pequeña, se 
deben tomar toda la muestra. 
 
2.3.4. METODO DE INVESTIGACION 
En el presente trabajo se empleó el método de investigación hipotético-
deductivo, a partir de los reportes solicitados a la empresa Tendencias Siglo 
XXI para su análisis, durante la investigación se pudo confirmar las hipótesis 
expuestas, para ello se trabajó directamente con la muestra obtenida a partir 
de la población y la información obtenida procesada para su análisis. 
 
2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 
2.4.1. TÉCNICAS: 
- Observación: 
“Es un método más utilizado por quienes están orientados 
conductualmente. Puede servir para determinar la aceptación de un grupo 
respecto a su profesor, analizar conflictos familiares, eventos masivos 
(v.g., la violencia en los estadios de fútbol), la aceptación de un producto 
en un supermercado, el comportamiento de deficientes mentales, 
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etcétera.” (Haynes, 1978) 
Técnica donde se experimentará el modo en que se realizan los reportes 
requeridos y el tiempo en que emplean en realizar la actividad. 
- Fichaje: 
Técnica donde se tomarán apuntes de lo que el autor crea conveniente 
para su investigación. 
 
2.4.2. INSTRUMENTOS  
- Ficha de Registro: 
Es un instrumento capaz de brindarnos un resultado exacto, con la 
capacidad de resguardar todos los datos obtenidos durante la 
investigación. 
Se realizaron varias visitas a la empresa Tendencias Siglo XXI con la 
finalidad de observar y evaluar el proceso de ventas en dicha empresa. 
Esto le permitió medir el número de reportes que se pueden atender 
durante dos meses. 
FO1: Ficha de Observación N°3: Para el Indicador “Índice de Ventas por 
Pedido” (Ver Anexo 09). 
FO2: Ficha de Observación N°4: Para el Indicador “Índice de Ventas por 
Cliente” (Ver Anexo 14). 
Los instrumentos para la recolección de datos se indican en la tabla 5 
mostrada a continuación: 
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TABLA 5: TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
INDICADOR TÉCNICA INSTRUMENTO INFORMANTE 
Índice Ventas por 
Pedido 
 Observación 
 Fichaje 
Ficha de 
Registro 
Gerente 
General 
Índice de Ventas 
por Cliente 
 Observación 
 Fichaje 
Ficha de 
Registro 
Gerente 
General 
Fuente: Elaboración Propia 
 
2.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
El método de análisis de datos en esta investigación fue Cuantitativo, ya que 
es pre-experimental y se obtienen estadísticas que ayuden a comprobar si la 
hipótesis es correcta. La presente investigación buscó comparar los 
resultados iniciales (Pre-Test), con los resultados obtenidos después de 
aplicar el E-Commerce (Post Test), se procedió a la verificación de las 
hipótesis aplicando la prueba T-Student.  
El método estadístico por utilizar para la validación de las hipótesis es la 
Distribución Normal, cuya función es apoyar a la toma de decisiones de las 
hipótesis en término de "aceptarlas" o "rechazarlas". 
Se utilizo el Procesador Sistematizado Computarizado: Sistema SPSS versión 
24, donde el análisis estadístico estará dado por la recopilación de datos, 
estos serán codificados y luego transferidos a una matriz. Los pasos por seguir 
son: 
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Pruebas de Hipótesis: 
H1: El E-Commerce aumenta el índice de las ventas por pedido en el 
proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
Dónde: 
IVPa: Índice de ventas por pedido antes de utilizar el E-Commerce. 
IVPd: Índice de ventas por pedido después de utilizar el E-Commerce. 
 
Hipótesis H10: El E-Commerce no aumenta el índice de las ventas por 
pedido en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H10: IVPd – IVPa <= 0 
Hipótesis H1a: El E-Commerce aumenta el índice de las ventas por 
pedido en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H1a: IVPd – IVPa > 0 
 
H2: El E-Commerce aumenta el índice de ventas por cliente en el proceso 
de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
Dónde:  
IVCa: índice de ventas por cliente antes de utilizar el E-Commerce. 
IVCd: índice de ventas por cliente después de utilizar el E-Commerce. 
 
Hipótesis H20: El E-Commerce no aumenta el índice de ventas por cliente 
en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H20: IVCd – IVCa <= 0 
 
Hipótesis H2a: El E-Commerce aumenta el índice de ventas por cliente 
en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H2a: IVCd – IVCa > 0 
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Nivel de Significancia 
Margen de error: X = 0.05 = 5% (error) 
Nivel de confiabilidad: 1 – X = 0.95 = 95% 
 
Estadística de la Prueba  
 
Formula t-Student 
Dónde:  
N = Tamaño de la muestra pre test  
m = Tamaño de la muestra post Test  
S1 = Varianza-pre test  
S2 = Varianza-post test  
X   = Media-pre test  
Y   = Media-post test  
Región de Rechazo  
La Región Rechazo es t = tx  
Donde tx es tal que:  
P [T >Tx] = 0.05  
Donde tx= Valor Tabular  
Luego RR: t >tx 
 
Diferencia de Promedios 
 
Fórmula de diferencia de Promedios 
Dónde:  
Di = Diferencia de promedios  
n = Muestra 
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Varianza 
S2 =
(Xi − Xmed)2
n − 1
 
Formula de Varianza 
Dónde:  
Xi =iesimo elemento de la muestra  
Xmed = media de los elementos de la muestra  
n = Muestra 
 
2.6. ASPECTOS ÉTICOS 
Al ser una investigación para la elaboración de un E-commerce, se trata de no 
cometer ningún tipo de falta contra políticas públicas; también se garantiza que 
tras cualquier falta que se cometa, esta se atenderá y se evitara la incurrencia 
en la misma. 
Esta tesis fue hecha bajo el consentimiento y supervisión de la Sra. Carola Calle 
Zanabria dueña de la empresa y del E-Commerce. 
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3.1. ANÁLISIS DESCRIPTIVO 
En el estudio se aplicó un e-commerce para evaluar las ventas por pedido y 
el índice de ventas por cliente en el proceso de ventas en la empresa 
TENDENCIAS SIGLO XXI S.R.L.; para ellos se aplicó un pre-test que permitirá 
conocer las condiciones iniciales del indicador; posteriormente se implementó 
el e-commerce y nuevamente se realizaron las fichas de observación. Los 
resultados descriptivos de estas medidas se observan en la Tabla Nº6. 
Indicador: Índice de Ventas por Pedido, los resultados descriptivos se 
muestran a continuación: 
TABLA 6: MEDIDAS DESCRIPTIVAS DE LAS VENTAS POR PEDIDO 
 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar Varianza 
PRETEST 20 ,06 ,92 ,5165 ,26132 ,068 
POSTEST 20 ,55 ,94 ,7415 ,11900 ,014 
N válido (por 
lista) 
20      
Fuente: Elaboración Propia 
En el caso del índice de ventas por pedido en el proceso de ventas, en el 
pre-test de la muestra, se obtuvo un valor de 0,52, mientras que en el post-
test fue de 0,74; esto indica una diferencia significativa antes y después de la 
implementación del e-commerce. 
 
 
 
 
 
Indicador: Índice de Ventas por Cliente, los resultados descriptivos se 
muestran a continuación: 
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TABLA 7: MEDIDAS DESCRIPTIVAS DE LAS VENTAS POR CLIENTE 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar Varianza 
PRETEST 20 ,04 ,75 ,4275 ,21623 ,047 
POSTEST 20 ,24 1,00 ,4650 ,23157 ,054 
N válido (por 
lista) 
20      
Fuente: Elaboración Propia 
En el caso del índice de ventas por cliente en el proceso de ventas, en el pre-
test de la muestra, se obtuvo un valor de 0.55 mientras que en el post-test fue 
de 0.61; esto indica una diferencia significativa antes y después de la 
implementación del e-commerce. 
3.2. ANÁLISIS INFERENCIAL 
Prueba de normalidad en el indicador de índice de venta por pedido a través 
del método Shapiro-Wilk, debido a que el tamaño de la muestra conformada 
por 20 registros de ventas es menor a 50. Asimismo, para el otro indicador de 
índice de ventas por cliente se evaluó a través del método Shapiro-Wilk ya 
que la muestra es menor a 50. Mencionada prueba se realizó introduciendo 
los datos de cada indicador en el software estadístico SPSS 24.0, para un 
nivel de confiabilidad del 95%, bajo las siguientes condiciones: 
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Si:  
Sig. < 0.05 adopta una distribución no normal.  
Sig. ≥ 0.05 adopta una distribución normal.  
Dónde:  
Sig.: P-valor o nivel crítico del contraste  
Los resultados fueron los siguientes: 
Indicador: Índice de Ventas por Pedido 
Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipótesis; los datos fueron 
sometidos a la comprobación de su distribución, específicamente si los datos 
de la rotación contaban con distribución normal; para ello se aplicó la prueba 
de Shapiro-Wilk porque la muestra es pequeña.  
Ho = Los datos tienen un comportamiento normal.  
Ha = Los datos no tienen un comportamiento normal. 
TABLA 8: PRUEBA DE NORMALIDAD DEL INDICE DE VENTAS POR 
PEDIDO 
PRUEBA DE NORMALIDAD 
 Estadístico gl Sig. 
PRETEST ,933 20 ,180 
POSTEST ,922 20 ,107 
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FIGURA 2: NORMALIDAD DEL PRETEST 
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Como se muestra en la Tabla N. º 8, los resultados de la prueba indican que 
el Sig. De la muestra, la rotación antes fue de 0.000, cuyo valor es menor que 
el error asumido de 0.05, entonces se rechaza la hipótesis nula por lo que 
indica que los datos de la rotación adoptan se distribuyen normalmente. 
De igual forma los resultados de la prueba indican que el Sig. Perteneciente a 
la muestra de la rotación después fue de 0. 0.000, cuyo valor es menor que el 
error asumido de 0.05, entonces se rechaza la hipótesis nula por lo que indica 
que los datos de la rotación se distribuyen normalmente. 
 
Indicador: Índice de Ventas por Cliente 
Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipótesis; los datos fueron 
sometidos a la comprobación de su distribución, específicamente si los datos 
de la rotación contaban con distribución normal; para ello se aplicó la prueba 
de Shapiro-Wilk porque la muestra es pequeña.  
Ho = Los datos tienen un comportamiento normal.  
Ha = Los datos no tienen un comportamiento normal. 
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FIGURA 3: NORMALIDAD DEL POSTEST 
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TABLA 9: PRUEBA DE NORMALIDAD DEL INDICE DE VENTAS POR 
CLIENTE 
PRUEBA DE NORMALIDAD 
 
Estadístico gl Sig. 
PRETEST ,947 20 ,327 
POSTEST ,780 20 ,000 
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FIGURA 4: NORMALIDAD DEL PRETEST 
FIGURA 5: NORMALIDAD DEL POSTEST 
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Como se muestra en la Tabla N. º 9, los resultados de la prueba indican que 
el Sig. De la muestra, la rotación antes fue de 0.000, cuyo valor es menor que 
el error asumido de 0.05, entonces se rechaza la hipótesis nula por lo que 
indica que los datos de la rotación adoptan se distribuyen normalmente. 
De igual forma los resultados de la prueba indican que el Sig perteneciente a 
la muestra de la rotación después fue de 0. 0.000, cuyo valor es menor que el 
error asumido de 0.05, entonces se rechaza la hipótesis nula por lo que indica 
que los datos de la rotación se distribuyen normalmente. 
 
3.3. PRUEBA DE HIPOTESIS 
H1: HIPOTESIS 1 
Dónde: 
IVPa: Índice de ventas por pedido antes de utilizar el E-Commerce. 
IVPd: Índice de ventas por pedido después de utilizar el E-Commerce. 
Hipótesis H10: El E-Commerce no aumenta el índice de las ventas por pedido 
en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H10: IVPd – IVPa <= 0 
Hipótesis H1a: El E-Commerce aumenta el índice de las ventas por pedido 
en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H1a: IVPd – IVPa > 0 
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TABLA 10: RESOLUCION DE HIPOTESIS 1 
 
Por los resultados brindados, se rechaza la hipótesis nula aceptando la 
hipótesis alterna. 
 
H2: El E-Commerce aumenta el índice de ventas por cliente en el proceso de 
ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
Dónde:  
IVCa: índice de ventas por cliente antes de utilizar el E-Commerce. 
IVCd: índice de ventas por cliente después de utilizar el E-Commerce. 
 
Hipótesis H20: El E-Commerce no aumenta el índice de ventas por cliente 
en el proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H20: IVCd – IVCa <= 0 
 
Hipótesis H2a: El E-Commerce aumenta el índice de ventas por cliente en el 
proceso de ventas de la empresa Tendencias Siglo XXI. 
H2a: IVCd – IVCa > 0 
 
  
 
MEDIA T GL 
SIG. 
(BILATERAL) 
PRETEST ,5165 
-3,946 19 ,001 
POSTEST ,7415 
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TABLA 11: RESOLUCION DE HIPOTESIS 2 
 
Por los resultados brindados, se rechaza la hipótesis nula aceptando la 
hipótesis alterna. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MEDIA T GL 
SIG. 
(BILATERAL) 
PRETEST ,4275  
-,619 
 
19 
 
,543 POSTEST ,4650 
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CAPITULO IV: 
DISCUSIÓN 
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En base a los resultados en la presente investigación se analiza una comparativa 
sobre las ventas por pedido y las ventas por cliente en el proceso de ventas en 
la empresa Tendencias Siglo XXI. 
1. Teniendo en consideración la tesis “Análisis y Aplicación de Estrategias de E-
Commerce en un Portal Web para Pymes” (Cabrera Rubiano, 2012), se 
demuestra que el indicador de ventas por pedido daría resultados como para 
probar su conclusión que el desarrollo de un e-commerce es oportuno para 
cualquier Pymes, ya que nos brindaría datos de cuantas ventas se concretas 
teniendo en cuenta el número de pedido.  
2. Tomando en cuenta la tesis “El uso de E-Commerce en las nuevas 
Generaciones” (Avilés Espinoza, y otros, 2011), se demuestra que el indicador 
de ventas por cliente determinaría la cantidad de nuevos usuarios que se 
interesan por esta tecnología, y saber con certeza cuántos de ellos confían en 
la misma para realizar sus compras. 
3. Los resultados obtenidos en la presente tesis comprueban que la utilización 
del e-commerce brinda una información clara y precisa sobre las ventas por 
pedido y las ventas por clientes, confirmando así que se ha notado una mejora 
ya que desde que se propuso el sistema existe un control y este ayuda a tener 
la información más exacta de las ventas. 
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CAPITULO V: 
CONCLUSIÓNES 
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Primera: Se concluye que el índice de venta por pedido mejoró 
considerablemente ya que notamos en nuestros reportes generados a través de 
datos recopilados por el sistema que las ventas por pedido se están concretando. 
Por tanto, podemos asegurar que el sistema influyo favorablemente en la mejora 
de las ventas por pedido en la empresa Tendencias Siglo XXI. 
Segunda: Se demostró también que el índice de ventas por cliente mejoró, ya 
que al tener una forma de medir la acogida del e-commerce hacia nuevos 
clientes se puede realizar un cálculo exacto de cuanto crece la empresa con 
respecto a años anteriores. 
Tercera: Finalmente, después de haber obtenido resultados satisfactorios de los 
indicadores, podemos decir que el sistema influyo favorablemente en la mejora 
de la venta por pedido y venta por cliente en la empresa Tendencias Siglo XXI 
habiendo comprobado que las hipótesis planteadas han sido aceptadas. 
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CAPITULO VI: 
RECOMENDACIONES 
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Primera: Para investigaciones similares se recomienda tomar como indicador 
las ventas por pedido, ya que es uno de los índices más importantes en un 
proceso de ventas, ya que si no tenemos una forma de saber cuántas ventas se 
concretan luego de un pedido, no sabremos si nuestros servicios son del agrado 
o confianza de los clientes.  
Segunda: Se sugiere implementar en empresas de este mismo rubro un e-
commerce con las mismas características para que renueven su forma de 
socializar con el cliente, aunque este no esté al frente del vendedor. 
Tercera: Se sugiere a los empleados de la empresa Tendencias Siglo XXI el 
llevar talleres para aprender más sobre tiendas online y como se utiliza la 
facturación electrónica, para su futura implementación en el e-commerce 
trabajado. 
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ANEXOS 
ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOOLOGÍA 
PRINCIPAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE  
 
 
 
Servicios 
Posventa 
Índice de Ventas 
por Pedido 
 
TIPO DE INVESTIGACIÓN: 
Por su finalidad: 
Aplicativo Tecnológico 
 
Por su carácter: 
Correlacional 
 
Por su naturaleza: 
Cuantitativa 
 
TIPO DE ESTUDIO: 
Experimental 
 
DISEÑO DE ESTUDIO: 
Pre-experimental de un solo grupo 
 
POBLACIÓN: 
20 reportes de venta 
 
MUESTRA:  
20 reportes de venta 
 
TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE 
INVESTIGACIÓN: 
Fichas de recopilación de datos. 
 
PG: ¿Cómo influye el E-
Commerce en el proceso de 
ventas de la empresa 
Tendencias Siglo XXI? 
OG: Determinar la influencia de un 
E-Commerce en el proceso de 
ventas en la empresa Tendencias 
Siglo XXI. 
Ha: El E-Commerce influye 
maravillosamente en el proceso de 
ventas de la empresa Tendencias 
Siglo XXI. 
 
E-Commerce 
Índice de Ventas 
por Cliente 
SECUNDARIOS ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS DEPENDIENTE 
P1: ¿De qué manera el E-
Commerce influye en el índice 
de ventas por pedido del 
proceso de ventas de la 
empresa Tendencias Siglo 
XXI? 
O1: Determinar la influencia de un 
E-Commerce en el índice de 
ventas por pedido en el proceso de 
ventas mediante e-commerce de la 
empresa Tendencias Siglo XXI. 
H1: El E-Commerce aumenta el 
índice de las ventas por pedido de la 
empresa Tendencias Siglo XXI. 
 
 
Proceso de Ventas 
P2: ¿De qué manera el E-
Commerce influye en el índice 
de ventas por cliente del 
proceso de ventas de la 
empresa Tendencias Siglo 
XXI? 
O2: Determinar la influencia de un 
E-Commerce en el índice de 
ventas por cliente en el proceso de 
ventas mediante e-commerce de la 
empresa Tendencias Siglo XXI. 
H2: El E-Commerce aumenta el 
índice de las ventas por cliente en la 
empresa Tendencias Siglo XXI. 
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ANEXO 02: ENTREVISTA PARA DETERMINAR LA PROBLEMÁTICA 
ACTUAL EN EL PROCESO DE VENTAS DE LA EMPRESA TENDENCIAS 
SIGLO XXI 
-  
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ANEXO 03: DIAGRAMA DE PROCESOS ACTUAL 
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ANEXO 04: DIAGRAMA DE PROCESOS PROPUESTO 
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ANEXO 05: DIAGRAMA DE ISHIKAWA 
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ANEXO 06: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS DE LA 
METODOLOGÍA N° 1 
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ANEXO 07: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS DE LA 
METODOLOGÍA N° 2 
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ANEXO 08: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS DE LA 
METODOLOGÍA N° 3 
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ANEXO 09: VALIDACION DE INSTRUMENTOS:  
VENTAS POR CLIENTE N° 1 
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ANEXO 10: VALIDACION DE INSTRUMENTOS:  
VENTAS POR CLIENTE N° 2 
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ANEXO 11: VALIDACION DE INSTRUMENTOS:  
VENTAS POR CLIENTE N° 3 
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ANEXO 12: VALIDACION DE INSTRUMENTOS: 
VENTAS POR PEDIDO N° 1
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ANEXO 13: VALIDACION DE INSTRUMENTOS:  
VENTAS POR PEDIDO N° 2
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ANEXO 14: VALIDACION DE INSTRUMENTOS:  
VENTAS POR PEDIDO N° 3 
Universidad César Vallejo       Escuela de Ingeniería de Sistemas 
E-Commerce para el          
Proceso de Ventas       
De la Empresa      Ramos Cairo, Jean Pierre 
Tendencias Siglo XXI  
78 
ANEXO 15: MODELO DE FICHA DE REGISTRO N° 1 
Ficha de Registro 1 
Investigador: Ramos Cairo Jean Pierre 
Institución donde se investiga: Tendencias Siglo XXI 
Dirección: Av. La Marina 2605 – San Miguel 
Proceso observado: Índice de Ventas Por Pedido 
Indicador Descripción Técnica Unidad de medida Instrumento Fórmula 
Índice de Ventas Por 
Pedido 
Se evaluará cuantas 
ventas logran concretarse 
después de su pedido 
- Observación 
- Fichaje 
Decimal 
 Ficha de Registro VxP =
VT
NP
 
PRE TEST POS TEST 
ítem Fecha 
Proceso de evaluación Índice de 
Ventas 
por 
Pedido 
VT / NP 
ítem Fecha 
Proceso de evaluación Índice de 
Ventas por 
Pedido 
VT / NP 
Ventas Totales 
(VT) 
Número de Pedidos 
(NP) 
Ventas Totales 
(VT) 
Número de 
Pedidos 
(NP) 
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Índice total de las ventas por pedido (IVP):  Índice total de las ventas por pedido (IVP):  
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ANEXO 16: FICHA DE REGISTRO N° 1 - PRE TEST 
Ficha de Registro 
Investigador: Ramos Cairo Jean Pierre 
Institución donde se investiga: Tendencias Siglo XXI 
Dirección: Av. La Marina 2605 – San Miguel 
Proceso observado: Índice de Ventas Por Pedido 
Indicador Descripción Técnica Unidad de medida Instrumento Fórmula 
Índice de Ventas 
Por Pedido 
Se evaluará cuantas ventas 
logran concretarse después de su 
pedido 
- Observación 
- Fichaje 
Decimal  Ficha de 
Registro 
VxP =
VT
NP
 
PRE TEST 
ÍTEM FECHA VENTAS TOTALES (VT) 
NÚMERO DE PEDIDOS 
(NP) 
ÍNDICE DE VENTAS POR PEDIDO 
1 17/10/2016 10 12 0.83 
2 18/10/2016 7 20 0.35 
3 19/10/2016 5 15 0.33 
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4 20/10/2016 12 19 0.63 
5 21/10/2016 12 20 0.60 
6 22/10/2016 9 12 0.75 
7 23/10/2016 11 16 0.69 
8 24/10/2016 13 17 0.76 
9 25/10/2016 11 12 0.92 
10 26/10/2016 12 16 0.75 
11 27/10/2016 8 15 0.53 
12 28/10/2016 7 20 0.35 
13 29/10/2016 15 20 0.75 
14 30/10/2016 12 18 0.67 
15 31/10/2016 11 19 0.58 
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16 01/11/2016 5 17 0.29 
17 02/11/2016 3 13 0.23 
18 03/11/2016 1 17 0.06 
19 04/11/2016 3 17 0.18 
20 05/11/2016 1 13 0.08 
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ANEXO 17: MODELO DE FICHA DE REGISTRO N° 2 
Ficha de registro 2 
Investigador: Ramos Cairo Jean Pierre 
Institución donde se investiga: Tendencias Siglo XXI 
Dirección: Av. La Marina 2605 – San Miguel 
Proceso observado: Índice de Ventas por Cliente 
Indicador Descripción Técnica Unidad de medida Instrumento Fórmula 
Índice de Ventas 
por Cliente 
Se evaluará cuantas 
ventas se dan en 
comparación con los 
clientes registrados 
- Observación 
- Fichaje 
Decimal  Ficha de 
Registro 
VxC =
VT
NC
 
PRE TEST POS TEST 
ítem Fecha 
Proceso de evaluación 
Índice de 
Ventas por 
Clientes 
NP / NC 
ítem Fecha 
Proceso de evaluación Índice de 
Ventas 
por 
Clientes 
NP / NC 
Número de 
Pedidos 
(NP) 
Número de 
Clientes 
(NC) 
Número de 
Pedidos 
(NP) 
Número de 
Clientes 
(NC) 
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Índice total de ventas por cliente (IVC):  Índice total de ventas por cliente (IVC):  
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ANEXO 18: FICHA DE REGISTRO N° 2 - PRE TEST 
Ficha de registro 
Investigador: Ramos Cairo Jean Pierre 
Institución donde se investiga: Tendencias Siglo XXI 
Dirección: Av. La Marina 2605 – San Miguel 
Proceso observado: Índice de ventas por cliente 
Indicador Descripción Técnica Unidad de medida Instrumento Fórmula 
Índice de Ventas 
por Cliente 
Se evaluará cuantas 
ventas se dan en 
comparación con los 
clientes registrados 
- Observación 
- Fichaje 
Decimal  Ficha de 
Registro 
VxC =
VT
NC
 
PRE TEST 
ÍTEM FECHA 
Ventas Totales 
(VT) 
Número de 
Clientes 
(NC) 
Índice de Ventas por Cliente 
1 17/10/2016 10 27 0.37 
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2 18/10/2016 7 12 0.58 
3 19/10/2016 5 25 0.20 
4 20/10/2016 12 21 0.57 
5 21/10/2016 12 26 0.46 
6 22/10/2016 9 28 0.32 
7 23/10/2016 11 15 0.73 
8 24/10/2016 13 28 0.46 
9 25/10/2016 11 15 0.73 
10 26/10/2016 12 16 0.75 
11 27/10/2016 8 15 0.53 
12 28/10/2016 7 12 0.58 
13 29/10/2016 15 30 0.50 
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14 30/10/2016 12 21 0.57 
15 31/10/2016 11 25 0.44 
16 01/11/2016 5 25 0.20 
17 02/11/2016 3 10 0.30 
18 03/11/2016 1 28 0.04 
19 04/11/2016 3 17 0.18 
20 05/11/2016 1 23 0.04 
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ANEXO 19: DESARROLLO DE METODOLOGIA 
 ALCANCE DEL PROYECTO 
El proyecto de desarrollo abarco proceso de ventas en las etapas de 
prospección, pre-entrada, y la presentación del mensaje de ventas que se 
viene haciendo de manera presencial, el objetivo es implementar un sistema 
que ayude a mejorar el control de las ventas, ya que uno de los problemas 
principales es la necesidad de conseguir nuevas formas de venta. 
 
 PERSONAS Y ROLES DEL PROYECTO 
TABLA 12: PERSONAS Y ROLES DEL PROYECTO 
PERSONA ROL 
ISABEL CALLE PRODUCT OWNER 
JEAN PIERRE RAMOS CAIRO SCRUM MASTER / ANALISTA 
Fuente: Elaboración Propia 
 ARTEFACTOS 
o Pila de Producto 
La Pila de Producto (Product Backlog) es el instrumento metodológico del 
marco de trabajo Scrum, que se usa para listar las características 
(Features) o funcionalidades del software a desarrollar, para priorizarlas de 
acuerdo con las necesidades del área de negocio. Su contenido se 
desarrolla a partir de las historias de usuario identificadas por el dueño de 
producto (Product Owner). 
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TABLA 13: PILA DE PRODUCTO 
PILA DE PRODUCTO: E-COMMERCE PARA EL PROCESO DE VENTAS DE LA 
EMPRESA TENDENCIAS SIGLO XXI 
TAREA PRIORIDAD ESTADO RESPONSABLE 
Inicialización del proyecto MEDIA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Gestión del Proyecto ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Delegación de 
responsabilidad 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Análisis del proyecto ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Requisitos del Proyecto ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Contacto con la Empresa ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Visita y entrevista a la 
empresa 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Análisis de la entrevista 
hecha a la empresa 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Especificaciones de las 
necesidades y cambios para 
el desarrollo del Proyecto 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Elección de la Metodología 
(Metodología Scrum) 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Análisis de los recursos del 
Servidor 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Desarrollo e 
Implementación del sistema 
ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Instalación del E-Commerce ALTA TERMINADO Grupo de Proyecto 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
o Pila de Sprint 
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Lista de tareas que va a realizar el equipo en una iteración, para construir 
un incremento. Para cada una registra la información: 
- Descripción breve. 
- Persona que la tiene asignada. 
- Esfuerzo pendiente para terminarla. 
Información 
Es útil porque descompone el proyecto en unidades de tamaño adecuado 
para determinar el avance a diario, e identificar riesgos y problemas sin 
necesidad de procesos complejos de gestión. Es también una herramienta 
de soporte para la comunicación directa del equipo.  
Condiciones 
- Realizada de forma conjunta por todos los miembros del equipo. 
- Cubre todas las tareas identificadas por el equipo para conseguir el 
objetivo del sprint. 
- Sólo el equipo la puede modificar durante el sprint. 
- Las tareas demasiado grandes deben descomponerse en otras más 
péquelas. Se deben considerar “grandes”. las tareas que necesitan más 
de un día para realizarse. 
- Es visible para todo el equipo. Idealmente en un tablero o pared en el 
mismo espacio físico donde trabaja el equipo. 
En las siguientes tablas se muestran los Sprint desarrollados, la historia de 
usuario y el Product Backlog. 
 
 
 
 
SPRINT 0: REQUERIMIENTOS FUNCIONALES/ NO FUNCIONALES 
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TABLA 14: SPRINT 0 
REQUERIMIENTOS FUNCIONALES 
REQUERIMIENTOS NO 
FUNCIONALES 
EL E-COMMERCE DEBERA 
REGISTRAR A LOS CLIENTES. 
EL E-COMMERCE ESTARA 
DISPONIBLE PARA CELULAR, 
TABLET Y COMPUTADORAS. 
EL E-COMMERCE PODRA 
REGISTRAR LOS PRODUCTOS EN 
UN CARRITO DE COMPRAS. 
EL E-COMMERCE ESTARA 
DISPONIBLE 24/7. 
EL E-COMMERCE MOSTRARA LOS 
PRECIOS DE CADA PRODUCTO 
REGISTRADO. 
EL ADMINISTRADOR PODRA 
VERIFICAR LAS COMPRAS Y LOS 
USUARIOS REGISTRADOS. 
Fuente: Elaboración Propia 
SPRINT 1: PREPARACION DEL SISTEMA 
TABLA 15: SPRINT 1 
SPRINT 1: PREPARACION DEL SISTEMA 
ID TAREA TIPO ESTADO RESPONSABLE 
HT01 
ADQUISICION 
DE DOMINIO 
COMPRA FINALIZADO 
JEAN PIERRE 
RAMOS CAIRO 
Fuente: Elaboración Propia 
“En esta etapa se adquirió el dominio: detodoperu.com.pe” 
 
 
TABLA 16: HISTORIA DE USUARIO N° 1 
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HISTORIA DE USUARIO PRIORIDAD 
TIEMPO 
ESTIMADO 
NUMERO: 01 
USUARIO: ADMINISTRADOR 
DEL SISTEMA  
ALTA 
 
1 DIA NOMBRE DE LA HISTORIA: PREPARACION 
DEL SISTEMA 
PROGRAMADOR RESPONSABLE: JEAN PIERRE RAMOS CAIRO 
DESCRIPCION: EN ESTA PARTE SE DEDICA A CONSEGUIR EL DOMINIO 
PARA EL E-COMMERCE. 
COMO PROBARLO: 
 El Product Owner podrá verificar la compra del dominio en un correo 
electrónico enviado por la empresa contratada. 
Fuente: Elaboración Propia 
PRODUCT BACKLOG: 
 
FIGURA 6: SPRINT 1 
 
SPRINT 2: SOLICITAR HOSTING 
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TABLA 17: SPRINT 2 
SPRINT 2: ADQUIRIR SERVIDOR 
ID TAREA TIPO ESTADO RESPONSABLE 
HT02 
ADQUISICION 
DEL HOSTING 
ALQUILER FINALIZADO 
JEAN PIERRE 
RAMOS CAIRO 
Fuente: Elaboración Propia 
“En esta etapa se seleccionó el hosting gratuito brindado por: Hostinger” 
TABLA 18: HISTORIA DE USUARIO N° 2 
HISTORIA DE USUARIO PRIORIDAD 
TIEMPO 
ESTIMADO 
NUMERO: 02 
USUARIO: ADMINISTRADOR 
DEL SISTEMA  
ALTA 
 
1 DIA NOMBRE DE LA HISTORIA: SOLICITAR 
HOSTING 
PROGRAMADOR RESPONSABLE: JEAN PIERRE RAMOS CAIRO 
DESCRIPCION: EN ESTA PARTE SE DEDICA A CONSEGUIR UN HOSTING 
GRATUITO PARA COLOCAR EL E-COMMERCE. 
COMO PROBARLO: 
 Al ingresar al dominio ya conseguido aparecerá la página web en 
blanco. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
PRODUCT BACKLOG: 
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FIGURA 7: SPRINT 2 
 
SPRINT 3: INSTALAR BETA DE LA PÁGINA 
TABLA 19: SPRINT 3 
SPRINT 2: INSTALAR BETA 
ID TAREA TIPO ESTADO RESPONSABLE 
HT03 
INSTALACION 
DE PAGINA 
BETA 
INSTALACION FINALIZADO 
JEAN PIERRE 
RAMOS CAIRO 
Fuente: Elaboración Propia 
“En esta etapa se instaló la página web para las pruebas y evaluación del 
Postest” 
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TABLA 20: HISTORIA DE USUARIO N° 2 
HISTORIA DE USUARIO PRIORIDAD 
TIEMPO 
ESTIMADO 
NUMERO: 03 
USUARIO: ADMINISTRADOR 
DEL SISTEMA 
 
ALTA 
 
1 DIA 
NOMBRE DE LA HISTORIA: INSTALAR BETA 
PROGRAMADOR RESPONSABLE: JEAN PIERRE RAMOS CAIRO 
DESCRIPCION: EN ESTA PARTE SE DEDICA A INSTALAR EL E-
COMMERCE EN FASE BETA. 
COMO PROBARLO: 
 Al ingresar a la página web. Aparecerá una versión beta. 
Fuente: Elaboración Propia 
PRODUCT BACKLOG: 
 
FIGURA 8: SPRINT 3 
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SPRINT 4: PRESENTACION A PRODUCT OWNER 
TABLA 21: SPRINT 4 
SPRINT 4: PRESENTACION A PRODUCT OWNER 
ID TAREA TIPO ESTADO RESPONSABLE 
HT04 
PRESENTAR 
PRODUCTO 
PRESENTACION FINALIZADO 
JEAN PIERRE 
RAMOS CAIRO 
Fuente: Elaboración Propia 
“En esta etapa se presentó el proyecto al dueño del sistema” 
TABLA 22: HISTORIA DE USUARIO N° 4 
HISTORIA DE USUARIO PRIORIDAD 
TIEMPO 
ESTIMADO 
NUMERO: 04 
USUARIO: ADMINISTRADOR 
DEL SISTEMA  
ALTA 
 
1 DIA NOMBRE DE LA HISTORIA: PRESENTACION 
A PRODUCT OWNER. 
PROGRAMADOR RESPONSABLE: JEAN PIERRE RAMOS CAIRO 
DESCRIPCION: EN ESTA PARTE SE MUESTRA EL E-COMMERCE AL 
PRODUCT OWNER. 
Fuente: Elaboración Propia 
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PRODUCT BACKLOG: 
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ANEXO 20: MODELO DE DATOS 
 
 
  
Universidad César Vallejo       Escuela de Ingeniería de Sistemas 
E-Commerce para el          
Proceso de Ventas       
De la Empresa      Ramos Cairo, Jean Pierre 
Tendencias Siglo XXI  
101 
ANEXO 21: RESULTADO TURNITIN 
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ANEXO 22: ACTA DE REUNIÓN N°1  
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ANEXO 23: ACTA DE REUNIÓN N°2 
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ANEXO 24: ACTA DE REUNIÓN N°3 
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ANEXO 25: ACTA DE REUNIÓN N°4 
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ANEXO 26: ACTA DE REUNIÓN N°5 
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ANEXO 27: CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA 
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ANEXO 28: ENCUESTA PARA ELEGIR MÉTODO DE PAGO 
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